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A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia usaha seperti perusahaan ritel tidak lepas dari 
persaingan bisnis saat ini, sehingga menuntut perusahaan untuk kreatif dan 
berinovasi agar dapat bertahan. Hal ini memacu para pengusaha untuk 
memaksimalkan dalam mempertahankan atau meningkatkan kualitas 
perusahaan agar dapat bersaing dalam persaingan dengan perusahaan ritel 
yang lainnya. Untuk dapat memenangkan persaingan, para pelaku ritel 
melakukan usaha-usaha seperti memberikan keunggulan kompetitif dan 
menawarkan kualitas layanan yang bermutu yang memberikan kenyamanan 
dan kepuasan bagi para pelanggannya. Selain itu salah satu strategi yang tepat 
untuk bertahan dalam persaingan adalah dengan mempertahankan loyalitas 
pelanggan. 
Pelanggan merupakan asset yang sangat penting karena tidak ada satu 
pun organisasi/ perusahaan bisnis yang akan mampu bertahan hidup bila 
ditinggalkan oleh pelanggannya, sehingga komunikasi dengan pelanggan 
harus dilakukan seefektif mungkin agar organisasi/ perusahaan bisnis dapat 
terus menjalin kerjasama yang baik dengan pelanggan. Pelanggan adalah 
yang paling berpengaruh terhadap nilai perusahaan dalam menjalankan 
bisnisnya, bukan Chief Executie Officer (CEO), Chief Financial Officer 




bisnis ditentukan oleh pelanggan yang loyal, sementara 20% lainnya 
ditentukan oleh pelanggan yang coba-coba atau temporer.
1
 
Bisnis diartikan sebagai suatu kegiatan yang dilakukan oleh manusia 
untuk memperoleh pendapatan atau penghasilan dalam rangka memenuhi 
kebutuhan dan keinginan hidupnya dengan cara mengelola sumber daya 
ekonomi secara efektif dan efisien. Serta bisnis dapat dipahami dalam 
berbagai bentuknya yang tidak dibatasi jumlah (kuantitas) kepemilikan 
hartanya (barang/ jasa) termasuk profitnya, namun dibatasi dalam cara 
perolehan dan pendayagunaan hartanya (ada aturan halal dan haram). Bisnis 
dalam Islam bertujuan untuk mencapai empat hal utama:
2
 




Perusahaan yang unggul adalah perusahaan yang dengan tangkas 
menyiasati perubahan bisnis dan dapat memanfaatkan peluang-peluang yang 
ada dengan sesuatu hal yang efektif dan efisien, salah satunya melalui 
komunikasi pemasaran dengan baik bagi pelanggannya, sehingga hubungan 
antara produsen atau perusahaan bisnis dengan pelanggannya akan semakin 
erat dan harmonis. Salah satu strategi komunikasi pemasaran yang baik 
adalah dengan melakukan promosi penjualan. Promosi telah didefinisikan 
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sebagai koordinasi dari semua penjual yang diprakarsai upaya untuk 
mengatur saluran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau 
mempromosikan ide. Pengertian promosi yang dikemukakan oleh Philip 
Kotler, promosi meliputi seluruh alat-alat di dalam bauran promosi untuk 
melakukan komunikasi persuasif. Selain itu, Kotler juga mengatakan bahwa 
unsur bauran promosi (promotion mix) terdiri atas lima perangkat utama, 
yaitu:  Advertising/ periklanan, Sales Promotion/ promosi penjualan, Public 
Relation/ hubungan masyarakat and publicity/ publisitas, Personal Selling/ 
penjualan personal, Direct Marketing/ pemasaran langsung.
3
 
Sebuah bauran promosi melibatkan percampuran antara teknik 
komunikasi perorangan dan non perorangan. Kombinasi yang teliti dari 
berbagai metode promosi penjualan secara perorangan, periklanan, dan 
penggunaan  sarana promosi ditentukan oleh tiga faktor utama, yaitu: faktor 
pertama adalah keadaan geografis dari pasar yang akan dicapai, faktor kedua 
adalah target konsumen perusahaan, dan faktor ketiga adalah karakteristik 
produk.
4
   
Intensitas pembelian adalah penilaian individu tentang membeli 
kembali sebuah produk/ jasa yang ditunjuk dari perusahaan yang sama 
dengan mempertimbangkan situasi dan keadaan yang mungkin.
5
 Menurut 
Ajzen, intensitas pembelian memiliki korelasi yang tinggi dengan perilaku, 
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oleh karena itu dapat digunakan untuk meramalkan perilaku. Terdapat 3 




Intensitas pembelian menurut Assael adalah tahap terakhir dari 
rangkaian proses keputusan pembelian konsumen tersebut. Proses ini dimulai 
dari munculnya kebutuhan akan suatu produk atau merek (need arousal), 
dilanjutkan dengan pemrosesan informasi oleh konsumen (consumer 
information processing). Selanjutnya konsumen akan mengevaluasi produk 
atau merek tersebut. Hasil evaluasi ini yang akhirnya memunculkan niat atau 




Berdasarkan pengamatan tersebut, maka perusahaan ritel CV. Laksana 
Baru yang beralamat di Jl. Diponegoro No. 312 Sindangsari Majenang ini 
berusaha untuk selalu dapat menciptakan keunggulan kompetitif 
dibandingkan para pesaingnya. CV. Laksana Baru merupakan perusahaan 
ritel yang berada di Majenang, adapun produk yang dimiliki terdiri dari 
swalayan, fashion, dan pujasera. Dalam strategi pemasarannya CV. Laksana 
Baru lebih mengutamakan daerah Majenang dan sekitarnya seperti 
Cimanggu, Wanareja, Karangpucung, Salem, Cipari dll. Stategi promosi yang 
digunakan diantaranya menggunakan periklanan, pemasaran langsung, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat. Promosi yang dilakukan dengan 
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menggunakan media radio, media sosial, dan pendekatan dengan pihak 
sekolah dan memberikan bantuan sosial kepada pihak-pihak yang 
membutuhkan. Dengan meningkatkan kepuasan konsumen, akan sangat 
berpengaruh terhadap intensitas pembelian konsumen di masa yang akan 
datang. 
Salah satu alasan yang mendasar perlu dilakukan penelitian dengan 
studi kasus perusahaan ritel CV. Laksana Baru adalah sudah mempunyai 
25.488 member.
8
 Dari jumlah member tersebut membuktikan bahwa CV. 
Laksana Baru merupakan perusahaan ritel yang besar. Adapun rata-rata 
kunjungan konsumen perhari mencapai 800 orang – 1000 orang.9   
Laksana Baru member card ini berfungsi untuk memudahkan bagi 
pelanggan dalam setiap transaksi sehingga pelanggan memperoleh point dan 
potongan harga untuk setiap pembelian produk yang ada di CV. Laksana 
Baru. Promosi penjualan merupakan moment penting bagi pelanggan karena 
pelanggan bisa menambah point dalam LMC, selain menambah point 
pelanggan juga bisa mendonasikan setiap kelebihan uang kurang dari RP 200 
dari transaksi yang dilakukan dengan LMC tersebut. Donasi dari LMC 
tersebut disalurkan untuk beasiswa anak SD, Mushola dan santunan anak 
yatim. Untuk memberikan informasi adanya promosi penjualan pada event 
tertentu dan promosi produk yang lainnya maka CV. Laksana Baru akan 
memberitahukannya melalui spanduk, radio toko dan sms broadcast untuk 
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konsumen yang mempunyai LMC. Dengan adanya point LMC ini bisa 
meningkatkan intensitas pembelian pelanggan, karena setiap satu tahun sekali 
CV. Laksana Baru akan mangadakan pengundian LMC untuk mendapatkan 
hadiah yang telah disediakan. Seperti pengundian LMC pada tanggal 27 
November 2016 dengan hadiah utama 1 paket umroh, mesin cuci, TV 21 inc, 
dll. Lihat lampiran 1.   
Promosi penjualan merupakan bentuk promosi yang dilakukan setiap 
bulan dalam jangka waktu dua minggu. Bentuk promosi penjualan ini 
didukung dengan periklanan untuk menginformasikan promosi produk CV. 
Laksana Baru kepada pelanggan. Ketika ada promosi penjualan dan bentuk 
promosi lainnya, maka akan mempengaruhi perilaku pembelian pelanggan. 
Ada pelanggan yang melakukan transaksi tiga kali pembelian dalam sehari,
10
 
ada pula pelanggan yang melakukan pembelian empat kali dalam sebulan.
11
 
Hal ini menunjukkan bahwa intensitas pembelian pelanggan beragam sesuai 
dengan kebutuhan pelanggan dalam melakukan pembelian.   
Permasalahan yang ada dari beragamnya intensitas pembelian 
pelanggan CV. Laksana Baru apakah karena dipengaruhi oleh bauran promosi 
yang dilaukan CV. Laksana Baru atau tidak. Penelitian ini bertujuan untuk 
dapat menjelaskan dan mengetahui bahwa strategi bauran promosi yang 
dilakukan oleh CV. Laksana Baru dapat menarik perhatian pelanggan dalam 
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intensitas pembelian poduk serta untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruhnya terhadap intensitas pembelian pelanggannya. 
Berdasarkan latar belakang diatas maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH BAURAN PROMOSI 
TERHADAP INTENSITAS PEMBELIAN PELANGGAN (Studi Kasus 
Pelanggan CV. Laksana Baru Majenang Cilacap)”. 
 
B. Definisi Operasional 
1. Bauran Promosi  
Oleh J. Stanton, promotional mix didefinisikan sebagai kombinasi 
strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling 
dan alat promosi yang lain, yang kesemuanya direncanakan untuk 
mencapai tujuan program penjualan.
12
 
Menurut Kotler dan Amstrong bauran promosi adalah perpaduan 
khusus dari iklan, promosi penjualan, penjualan pribadi dan hubungan 




Bauran promosi terdiri dari lima kiat utama:
14
 
a. Advertising/ periklanan 
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Semua bentuk presentasi nonpersonal dan promosi ide, barang, 
atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapat bayaran. Dalam 
mengiklankan produk maupun promosi yang dilakukan oleh CV. 
Laksana Baru dengan menggunakan spanduk, baliho, Komputama 
radio dan radio toko.  
b. Direct marketing/ pemasaran langsung 
Penggunaan surat, telepon, dan alat penghubung nonpersonal 
lainnya untuk berkomunikasi dengan atau mendapatkan respons dari 
pelanggan dan calon pelanggan tertentu. 
CV. Laksana Baru memasarkan produknya langsung kepada 
konsumen melalui media telepon, sms broadcast, dan radio. 
c. Sales promotion/ promosi penjualan 
Insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba 
atau pembelian produk atau jasa.  
Kiat promosi penjualan konsumen yang diterapkan oleh CV. 
Laksana Baru adalah hadiah, potongan harga atau discount, pameran 
produk seperti mobil, paket harga, dan sampling produk seperti produk 
kopi Good Day. 
d. Public relation/ hubungan masyarakat 
Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan/ 
atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.  
Untuk hubungan masyarakat, CV. Laksana Baru melakukan 




memberikan barang yang dibutuhkan dalam proposal sosial, mengikuti 
karnaval dan menjadi sponsor untuk lomba kreativitas anak. Hubungan 
masyarakat di dalam perusahaan menggunakan bagian informasi untuk 
komunikasi kepada konsumen dalam menerima keluhan dan saran 
konsumen serta informasi promosi produk. 
e. Personal selling/ penjualan personal 
Interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan 
tujuan melakukan penjulan.  
CV. Laksana Baru menggunakan SPG produk tertentu dalam 
menjualkan produk. Sehingga memudahkan dalam berkomunikasi 
kepada pelanggan. 
2. Intensitas pembelian 
Intensitas pembelian adalah perilaku seseorang atau pelanggan 
untuk mendapatkan produk ataupun jasa secara berulang-ulang guna 
pemenuhan dan keinginan karena telah terbentuk kepuasan.
15
 Intensitas 
pembelian dari pelanggan merupakan salah satu perilaku setelah 
pembelian yang sebelumnya didasari dengan kepuasan. Jika pelanggan 
merasa puas untuk selanjutnya dia akan memperlihatkan peluang membeli 
yang lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya.
16
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C. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang diatas dapat dirumuskan suatu pertanyaan sebagai 
berikut: 
1. Apakah ada pengaruh bauran promosi yang dilakukan oleh CV. Laksana 
Baru terhadap intensitas pembelian pelanggan? 
2. Variabel manakah antara advertising, direct marketing, sales promotion, 
public relation, dan personal selling yang paling berpengaruh dominan 
terhadap intensitas pembelian pelanggan CV. Laksana Baru? 
 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian adalah pernyataan mengenai apa yang hendak 
kita capai. Tujuan peneliti dicantumkan dengan maksud yang membaca 




a. Tujuan  penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh bauran promosi 
terhadap intensitas pembelian pelanggan CV.  Laksana Baru. 
b. Untuk mengetahui variabel manakah antara advertising, direct 
marketing, sales promotion, public relation dan personal selling yang 
paling berpengaruh dalam intensitas pembelian pelanggan CV. 
Laksana Baru. 
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2. Manfaat Penelitian 
Berdasarkan tujuan yang ingin dicapai, manfaat penelitian yang 
dapat diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Bagi peneliti 
Penelitian ini dapat memberikan pengetahuan tentang pengaruh 
bauran promosi terhadap intensitas pembelian pelanggan CV. Laksana 
Baru serta dapat mengetahui variabel mana yang paling berpengaruh 
dalam bauran promosi sehingga dapat meningkatkan intensitas 
pembelian pelanggan. 
b. Bagi Objek Penelitian 
CV. Laksana Baru dapat mengetahui apakah bauran  promosi 
yang dilakukan dapat berpengaruh terhadap intensitas pembelian 
pelanggannya dan mengetahui variabel yang paling berpengaruh 
terhadap intensitas pembelian pelanggan, serta untuk membantu dalam 
menentukan strategi komunikasi pemasaran lainnya sehingga bisa 
meningkatkan loyalitas pelanggan CV. Laksana Baru. 
c. Bagi Akademik 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi serta 
menambah wawasan bagi penelitian berikutnya, serta untuk menambah 







E. Sistematika Pembahasan 
Untuk memperoleh gambaran yang jelas serta mempermudah dalam 
pembahasan secara menyeluruh, maka peneliti membagi skripsi menjadi lima 
bab. Secara umum gambaran sistematika sebagai berikut : 
Bab I Pendahuluan. Pada bab ini membahas mengenai latar belakang 
masalah, definisi operasional, rumusan masalah, tujuan dan manfaat 
penelitian, dan sistematika penulisan. 
Bab II Landasan Teori. Pada bab ini membahas mengenai kajian 
pustaka, kerangka teori yang berhubungan dengan bauran promosi, dan 
intensitas pembelian. 
Bab III Metodologi Penelitian. Pada bab ini membahas jenis 
penelitian, tempat dan waktu penelitian, populasi dan sampel, variabel dan 
indikator penelitian, pengumpulan data penelitian, dan teknis analisis data 
penelitian. 
Bab IV Hasil dan Pembahasan. Pada bab ini membahas tentang hasil 
analisis dan pembahasan yang berisikan gambaran umum obyek penelitian, 
hasil penelitian, dan pembahasan. 
Bab V Penutup. Pada bab ini merupakan penutup yang meliputi 
kesimpulan dan saran.  
Kemudian pada bagian akhir penelitian ini akan dicantumkan daftar 
pustaka yang menjadi referensi dalam penulisan skripsi ini beserta lampiran-





A. Kesimpulan  
1. Bauran promosi secara simultan mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap intensitas pembelian pelanggan di CV. Laksana Baru Majenang. 
Hal ini berdasarkan hasil Uji F diperoleh F hitung sebesar 30,091 lebih 
besar dari  F tabel pada taraf signifikansi 95% yaitu sebesar 2,311. 
2. Secara parsial variabel promosi penjualan berpengaruh terhadap intensitas 
pembelian pelanggan tetapi tidak signifikan, hal ini dapat dilihat dari nilai 
signifikansi 0,285 > 0,05. Secara umum variabel periklanan (X1), 
pemasaran langsung (X2), promosi penjualan (X3), hubungan masyarakat 
(X4), dan penjualan personal (X5) berpengauh terhadap intensitas 
pembelian pelanggan, hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi masing-
masing variabel periklanan 0,043 < 0,05, pemasaran langsung 0,004 < 
0,05, hubungan masyarakat 0,021 < 0,05, dan penjualan personal 0,010 < 
0,05. 
3. Pemasaran langsung mempunyai pengaruh yang paling dominan terhadap 
intensitas pembelian pelanggan CV. Laksana Baru Majenang. Hal 
tersebut berdasarkan hasil uji elastisitas dimana E2 (pemasaran langsung) 
sebesar 0,300 > E5 (penjualan personal) sebesar 0,249 > E4 (hubungan 
masyarakat) sebesar 0,239 > E1 (periklanan) sebesar  0,205 > E3 (promosi 




B. Saran  
1. Bauran promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap intensitas 
pembelian pelanggan. Variabel pemasaran langsung, penjualan personal, 
hubungan masyarakat, dan periklanan berpengaruh positif terhadap 
intensitas pembelian pelanggan CV. Laksana Baru Majenang. Oleh 
karena itu, diharapkan agar pihak perusahaan harus mempertahankan 
pemasaran langsung, penjualan personal, hubungan masyarakat, dan 
periklanan dijadikan perhatian khusus sebagai alat untuk menghadapi 
pesaing, serta untuk lebih meningkatkan jumlah pelanggan. 
2.  Sedangkan variabel promosi penjualan yang kurang mampu 
mempengaruhi peningkatan intensitas pembelian pelanggan harus lebih 
ditingkatkan untuk lebih mempengaruhi jumlah pembelian pelanggan di 
CV. Laksana Baru. 
3. Bagi peneliti selanjutnya yang tertarik dengan tema yang sama bisa 
dikembangkan dengan menambah jumlah data yang diteliti sehingga hasil 
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